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摘要:近年来，利用明星为产品代言广告的比例不断上升，且商业广告所占比重最大。随着大众媒体的发
展，大部分商家为开拓商品知名度，提升购买率，明星代言成为最直接、迅速和有效的手段。然而，明星广告营
销是把双刃剑，巨大利润背后也隐藏着一定的风险。从社会学符号互动论的视角出发，明星广告营销模式的
成功离不开对商业广告中的主体、对象、环境和目标这四个方面的详尽调查与分析，广告主在选择采用明星营
销模式时应加以重视。
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一、研究问题的提出
明星是大众媒体和新兴媒体迅速发展下的产物，人们通过报纸、电视、网络等渠道对明星
有了进一步的认识。明星开始贴近我们的生活，于是催生了追星一族。通过不断的曝光和认
知，在大众眼里明星开始不只是一个人的形象，更多的是这个人背后所蕴含的个性、人格。而
正是这点特质让明星与广告“结缘”，明星营销模式也慢慢成为广告的主流运营模式。然而，
这个模式目前还不是十分完善，很多广告主是为了代言而代言，盲目地寻找知名度高的明星，
往往事与愿违，达不到预期的目的。
目前，国内对于广告的研究虽然还处于发展的阶段，对广告所涉及领域和应用知识的研究
也有所拓展。“上世纪 80 年代以来，我国广告学学科建设不断从零散化、无序化逐渐走向系
统、成熟和完善，但在此进程中，学科建设和学术研究的各个层面都存在着很多不足。”①同时，
我国广告学研究偏重于广告实务，重实践分析和经验总结，而轻于理论研究。②在这样的大环
境下，国内学者们对明星代言广告的研究也呈现出同样的趋势。从目前的研究来看，学者对于
明星广告的剖析，一方面围绕明星广告的效用，主要从明星广告有多大的影响力、为什么有影
响力以及如何提高影响力三个基本方面切入(穆特灵，2006);另一方面，明星广告的风险，明
星代言的法律制定的分析也成为主流，例如陈睿佳(2010)等。
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广告通过大众媒体进行传播，这个过程涉及经济学、心理学、社会学等相关学科的知识，过
去的研究在传播学、心理学层面对广告进行分析的较多，理解的角度比较有限。本文从社会学
学科的角度出发，重点从布鲁默的符号互动理论分析探讨一个成功的明星营销商业广告是如
何产生到完成的，从而让商家和广告主更好地把握明星代言的力度，避免明星广告的滥俗化，
建立起良好的明星代言市场环境。
二、研究理论:符号互动论
符号互动论是一种主张从人们互动着的个体的日常自然环境去研究人类群体生活的社会
学和社会心理学理论派别。其观点认为社会是由代表心理过程的姿态和语言(符号)的交换
构成的。前期符号互动论的代表人物米德、库利等注重自我的概念，而符号互动论到了晚期，
因受其它社会学理论的威胁分裂成两个学派:布鲁默领导的芝加哥学派和库恩领导的衣阿华
学派。二者都是基于符号互动过程创造、维持和变革社会结构的前提下形成的。
首先，布鲁默的符号互动论建立在三个前提下，一是人类是基于事物对自己具有的意义而
对事物有所行为的;二是事物对个体社会行为的影响，往往不在于事物本身所包含的世俗化的
内容与功用，而是在于事物本身相对于个体的象征意义，而事物的象征意义源于个体与他人的
互动;三是在个体应付他所遇到的事物时，总是会通过自己的解释去运用和修改事物对他的意
义。布鲁默批判当时结构功能主义过于强调结构的重要性，忽视了人们主观解释过程，简单来
说，符号互动论重视社会行动者的选择性、创造性和非决定性。
其次，其基本原则围绕着社会互动展开。社会互动让人们习得了社会上广泛传播的意义
与符号，从而塑造了人类主观的思想活动;同时，人类在互动中会基于不同的情境对意义、符号
进行一定的修改，这种能力则是基于其与自我互动时进行的自省和评估。最后，交织的行动与
互动模式，构成了团体与社会。由此，布鲁默符号互动论的基本观点非常的明确，符号是社会
互动的前提，而人们通过对符号的主观理解产生互动。因此，这种互动是能动可变的，也是通
过这种符号互动创造、维持与变革了社会组织、结构与制度。
另一方面，一定的社会情境也是符号的一种体现。情境包括时间、地点、人物等等，人们在
不同的情境下对一个相同的事件可能会做出完全不同的判断。因此，托马斯提出情境定义，即
在环境刺激与反应之间有一个主观定义的过程，这个过程是个人或群体对所处的客观环境的
反应。托马斯定理认为，如果人们把一种情景定义为真实的，那么他们在结果上也就是真实
的。因此，本文从符号互动理论切入，重点分析探讨一个成功的明星营销案例是如何形成的。
本文中的明星营销模式大体可以分成三个部分进行论述。
第一，明星代言确实为商品带来了一定的正面作用，明星作为一个信息源，其可信度取决
于大众对于其的熟悉度、喜爱程度和相似性。因此，明星本身与商品、品牌风格和商品的目标
受众间的匹配度就十分重要。本质在于明星背后的人格特性的符号化。只有匹配度高的广
告，目标对象才能产生共鸣，才能真正建构出该商品或品牌的有效意义。这种意义是能够催生
购买行为的。
第二，微博等新兴互动媒介和线下活动的结合为明星广告代言提供了一个新的思路，通过
多种互动来创造出固定的消费群体。明星广告的受众，表面上看是粉丝群体，而更深层次的则
是面向普通大众这类潜在消费者。消费群体是能动的，通过符号互动聚集的潜在消费者也会
受明星个人、环境等方面的影响，而这些刺激则会对行为造成一定的影响。
第三，外部环境对是否采取明星营销也是具有一定借鉴意义的。需要天时地利人和，“人
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和”就体现在主体部分，而“天时地利”就是外部环境刺激。某个明星的价值是否被开发过度，
受众对明星的评价和好感度等等都会造成整个社会情境的不同。
而在现实生活中，符号互动论的应用领域也十分广泛，主要研究的是人们面对面的相互交
往与作用及引起或改变这些活动与过程的主观反应。现在这个社会离不开互动，不仅是人与
人、国家与国家之间的互动，人与媒介的互动也已成为主流。在生活中，选择是必不可少的，符
号互动论可以帮助个人更好地做出选择，化被动为主动，通过思考选项对自己产生的意义，从
而进行初步选择，然后再凭借与自我互动的能力，评估自己的选择。例如，人们在投资时，是否
投资取决于项目是否能赚取一定的利润，在做出决定后，还要再自我评估一下这个项目是否还
有别的方面对自己有利，这样才能做出相对正确的选择。再来，情境定义的提出也让人们的思
考更加地全面，例如公司在招聘和吸纳人才时，不仅是展示公司本身实力或形象，还要结合当
时的社会环境，做出与时俱进的宣传策略。此外，符号互动论越来越多地被应用于大众传播之
中，广告中利用姿态和语言传达产品信息，而这些高级符号通过人际互动、人与媒体互动不断
地传播扩散，也不断地影响人们的感受、态度和行为，广告的目的也就达到了。
从符号互动论的角度进行分析，比起心理学、传播学的探讨，更容易被大众所接受。因为
社会就是由互动所创造的，社会中的人无时无刻都在互动，人们对于互动也是熟悉的，有自己
一套特殊的互动模式。广告主可以应用符号互动的理论为何时采取明星代言，采用什么明星
代言能提高效率提供保证。消费者也能够由此分清明星的诱惑力和商品本身的价值，抵挡住
明星广告的诱惑，做一个聪明的消费者。
三、明星匹配度与商业价值利用重要性:以统一冰红茶为例
统一冰红茶是统一企业在中国饮料市场开始取得竞争优势的代表品牌，坚持年轻，自信、
活力的品牌个性，立志成为无限可能的激发者，并一贯坚持“年轻无极限，青春无极限”的品牌
主张，因此，统一冰红茶从一开始就确定 15 － 25 岁的年轻群体作为重度消费群体。
2002 年，康师傅冰红茶因启用当时人气正旺的任贤齐作为广告代言人，在当年的茶饮料
销售排名中位居榜首。作为竞争对手，一向不用形象代言人的统一茶饮料决定，2003 年为统
一冰红茶寻找代言人，最终刚刚成立自己音乐公司的，年仅 25 岁的孙燕姿凭借在年轻人群中
的超高人气成为了统一冰红茶的代言人。与此同时，统一冰红茶在今后的宣传活动中，承办或
赞助了不少孙燕姿的演唱会或粉丝见面会，并举办类似“喝统一冰红茶，免费看孙燕姿演唱
会”的营销活动;2013 年，同样是备受年轻人追捧的摇滚小天后艾薇儿成为统一冰红茶的新代
言人，统一冰红茶顺势开展名为“极限潮趴，巅峰我敢造”的一系列地面宣传活动，艾薇儿也作
为嘉宾出席造势;2015 年，更是大胆启用人气新星吴亦凡作为统一冰红茶的全新代言人，在宣
传初期，利用微博在粉丝群体和年轻人中的普及程度，在官方微博上发出带有“谁能为青春代
言”宣传标语的吴亦凡背面宣传照，进行“找出代言人正面照，赢魔音耳机”等一系列的营销活
动，此外还有在地铁站设置“二次元”互动广告屏等地面宣传活动。
由此可见，统一冰红茶以明星代言人作为主要宣传方式，以赞助和举办地面活动为辅，结
合了线上和线下两种渠道，而且其品牌概念、包装、明星代言人、广告创意都是相辅相成的，是
一个完整的营销模式，非常适合长线的宣传销售。具体分析其模式如下:
(一)明星代言人的符号化推动产品的符号化
布鲁默的互动论理论前提之一就是事物对个体社会行为的影响，往往不在于事物本身所
包含的世俗化的内容与功用，而是在于事物本身相对于个体的象征意义，而事物的象征意义源
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于个体与他人的互动，即只有在理解符号意义的情况下才会产生真正的交流。当被大众符号
化的明星与产品高度一致时，大众与品牌产生了真正的交流。统一冰红茶的明星营销策略中，
从 2003 年到 2015 年，统一冰红茶选择的三个明星代言人都是青春、有个性、有强大号召力的
偶像，而这与统一冰红茶“年轻无极限”的品牌主张也是一拍即合。
因此，大众与统一冰红茶这个产品产生了正向的沟通，这是消费行为产生的基础，如果受
众无法真正地理解符号，侧面反映出产品本身的定位不明确，那么，这项产品就仅仅只是一个
产品，而不是一个有社会意义的符号，其影响力也会大大减弱。因为产品的竞争是巨大的，市
场上的替代品数不胜数，只有当产品成为一个被社会广泛接受的符号时，才能在市场上保证一
席之地。明星代言是加速受众对产品符号化的手段之一。统一冰红茶的代言人在选择上，明
星形象与品牌特质匹配度较高，构建了一个良好的认知基础，促进了消费行为的产生。
(二)符号互动构建消费群体
布鲁默互动论认为交织的行动与互动模式，构成了团体与社会，而且符号互动是能动的与
可变的过程。广告商在塑造一个符合产品定位的形象，并且通过营销活动反复地传输给受众，
受众又在这种有意识的互动中建构出相应的意义。粉丝群体也是在不断互动中形成的，这里
的粉丝不仅包括具体的可见的，还包括虚拟社交网络中的个体。统一冰红茶的明星营销活动
以赞助明星活动或有奖竞猜形式展现为辅，包括线上宣传和线下活动。如 2015 年 4 月 － 8
月，统一冰红茶在不少大城市的地铁、商场安装“实时影像捕捉互动装置”，通过体感摄像镜头
捕捉镜头前人物动作的同时，再经过技术处理，将图像以漫画二次元的形象实时展现在屏幕
上，实现和吴亦凡一起在屏幕上热舞;同时在微博上与受众互动造势。装置现场不仅聚拢了大
量吴亦凡粉丝参与，也吸引了不少路人围观，获得了极高的关注度。这个案例也被业内人士看
作是 2015 年国内十大特色地铁广告之一。在这个活动之后，统一又趁热打铁，推出刷统一冰
红茶免费坐地铁的活动，也引发了大众热议。这些参与过活动的群众因为有过实际的互动，增
强了参与感，有更大的潜能成为消费群体。
统一冰红茶在地铁这个小范围的场所一系列的宣传造势活动，明星吴亦凡的社会认知加
上新鲜的二次元互动装置和创新的活动理念，都是一种无形的符号互动，无不在宣扬其品牌的
青春、个性，而通过社会网络共享信息的互动方式，部分受众能够有效地接受这样的品牌理念
和宣传，或者说这样的明星营销对某些群体会有所刺激，也就形成相对固定的团体，这样的团
体对统一冰红茶的接受度和认可度比较高，而且团体成员间相互互动也能更加坚定这种信念，
因此能够促进消费行为的发生。统一冰红茶考虑到了这方面的需求，通过各种活动在不断的
互动中构成一个相对固定的消费群体。
(三)情境定义影响明星营销模式的选择
符号互动论中，托马斯的“情境定义”认为，在环境刺激与反应之间有一个主观定义的过
程，这个过程是个人或群体对所处的客观环境的反应。随着大众媒体的发展，明星和粉丝群体
在同步发展，明星的影响力也开始显现出来。当人们面临替代品的选择时，有明星代言的商品
会传递一种更值得信任或更有名的符号信息，人们通过对这种特定意义符号的认知而产生互
动和相应行为，这就是环境对大众的影响。在这个娱乐化趋势的社会中，符号的作用在于一种
约定俗成的日常沟通规则，明星营销模式得到了大众的认可，大众接受这样的商品宣传，这就
是有效的。统一冰红茶一开始并没有走明星营销这条路线。2003 年统一冰红茶选择孙燕姿
作为品牌代言人后，销量有所提高，广告达到了目的。
而 2013 年统一冰红茶选用艾薇儿作为代言人，虽然其青春个性与品牌相符，但是当时中
国人对于欧美文化的接纳程度还没有很高，而且艾薇儿因其婚姻状况也受到不少人的质疑，再
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加上当时塑化剂风波，导致大众对于统一冰红茶是持着不信任和观望的态度。2015 年统一冰
红茶也在通稿中提到“在今年 3 月公布的业绩报告中，统一集团 2014 年净利润约 2． 855 亿元
人民币，同比暴跌 68． 8%，是 2009 年以来盈利水平下滑幅度最大的一年，销售占比超过六成
的饮料业务净利润约 7 亿元，同比下降 17%。统一茶饮料销售额为 55． 26 亿元，比前一年的
61． 43 亿元亦有下滑。”在这种情况下，统一冰红茶签下吴亦凡作为 2015 年代言人，希望拉动
其主力产品销售，并且统一集团在经过一段时间的观察后，续签吴亦凡至 2016 年，可见其对销
售量是有所刺激和提升的。可以发现，在情境对明星营销的效果有所制约时，必须要尝试转换
和改变情境，有时也许是换一个更加接地气的明星代言人就可以做到的。
既然存在环境对明星营销的支持，也就存在环境刺激人们抵制明星营销的情况。例如三
鹿奶粉事件引发的明星信任危机，韩国明星金秀贤在中国一年三十余个代言遭抵制等等，这也
从侧面反映了环境刺激与反应之间的主观定义是能动的。因此，在采用明星代言是必要的市
场调查时必须的。
四、结 论
明星代言广告在我国发展势头正旺，在 2006 年明星代言广告比例就已占到全部广告的
20%。但明星代言广告、明星营销本身同时存在着机会和风险，所以就需要广告主和商家对明
星广告的影响力等方面有一个清晰的认识，才能根据时势做出最有效率的选择，
一个成功的明星营销需要商家多方面的把控。第一，明星代言人的选择要符合产品形象
和品牌定位，明星为产品服务;第二，拓宽消费群体，通过全方位的营销活动不断地塑造相对忠
诚的消费群体，提高销售量;第三，商家要在对外部大环境有足够调查认知的前提下，分析当前
阶段邀请明星进行代言活动是否能够成功。但在适应环境的同时也要注意适度营销，过度地
曝光对明星和商品本身都会产生不利的影响。
总的来说，明星有别于普通大众，所以广告营销和管理方式也要有所区别。通过符号互动
理论对明星广告各个部分的分析，有理有据地展示了明星代言广告的影响力和潜在风险，希望
能为中国明星营销和明星广告代言更好地发展贡献一份力。
注释:
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